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ABSTRACT 
This study aims to determine the effect of location, promotion, and brand image on the decision to visit. The 
population in this study are visitors to Pasir Padi Beach, this study uses quantitative research, the data collection 
method that will be used in this study is by using a questionnaire that is filled out directly by respondents who visit 
the Pasir Padi Beach tourist attraction in Pangkalpinang. The testing technique in this study uses multiple linear 
regression analysis to find out that the variables of location, promotion, and brand image have a positive and 
significant effect on purchasing decisions. The results of the F test show that the independent variables jointly have a 
positive effect on the dependent variable being accepted. The coefficient of determination (R Square) shows that 
location, promotion, and brand image can influence the decision of domestic tourists to visit by 51.6%, while the 
remaining 48.4% is explained by other variables outside the research model. 
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1. PENDAHULUAN 
Industri pariwisata merupakan salah satu industri terbesar sektor jasa dengan tingkat 
pertumbuhan paling pesat di dunia saat ini. Bersama dengan industri teknologi dan 
informasi, industri pariwisata diperkirakan menjadi prime mover perekonomian abad 
21. Namun di Negara-negara sedang berkembang atau yang sering disebut Negara 
Dunia Ketiga pariwisata baru dalam taraf perkembangan. Namun pariwisata bukan saja 
menyangkut soal ekonomi. Sebagai sektor yang multisektoral, pariwisata tidak berada 
dalam ruang hampa, melainkan ada dalam suatu sistem yang besar, yang komponennya 
saling terkait antara yang satu dengan yang lain, dengan berbagai aspeknya, termasuk 
aspek sosial, budaya, lingkungan, politik, keamanan, dan seterusnya. 
Pariwisata sendiri dapat diartikan sebagai kegiatan yang dilakukan untuk 
mengunjungi berbagai tempat dengan tujuan rekreasi untuk menikmati kekayaan alam 
yang ada. Menurut Undang-undang No.10 tahun 2009 tentang Kepariwisataan, yang 
dimaksud dengan pariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata yang didukung 
oleh berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan masyarakat, pengusaha, 
pemerintah dan pemerintah daerah.  
Objek wisata merupakan produk jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan 
jasa dengan harapan agar konsumen datang untuk berkunjung dan menikmati objek 
wisata yang ditawarkan. Di Indonesia, industri pariwisata memiliki peranan yang cukup 
besar dalam perolehan pendapatan negara maupun pendapatan daerah karena Indonesia 
memiliki potensi sumber daya alam yang sangat besar, seperti kekayaan laut, 
pegunungan, bangunan-bangunan bersejarah, serta beragam flora dan fauna yang 
tersebar diberbagai pulau. Hal ini tentu memiliki daya tarik tersendiri bagi wisatawan 
yang berkunjung ke Indonesia, baik wisatawan lokal maupun wisatawan non-lokal.  
Kota Pangkalpinang merupakan salah satu kota yang terdapat di Provinsi 
Bangka Belitung yang sebagian besar wilayahnya didominasi oleh lautan. Pantai Pasir 
Padi adalah salah satu pantai terdekat yang ada di Kota Pangkalpinang. Terletak di 
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Kelurahan Air Itam, jarak pantai ini dari Bandara Depati Amir adalah sekitar 5 
kilometer. Dinamakan pasir padi, karena pantai ini dari kejauhan terlihat berwarna 
seperti padi yang dihamparkan. 
Keputusan tentang lokasi, baik untuk perusahaan manufaktur maupun 
perusahaan jasa bisa menentukan keberhasilan perusahaan. Kesalahan yang dibuat pada 
saat ini dapat menghambat efisiensi. Seleksi lokasi untuk perusahaan barang atau 
manufaktur perlu lebih dekat ke bahan baku atau tenaga kerja, sedangkan untuk 
perusahaan jasa perlu lebih dekat dengan pelanggan, Render dan Heizer (2001), bahwa 
pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangan yang cermat agar konsumen 
dapat memutuskan untuk melakukan pembelian, diantaranya harus sesuai dengan 
kriteria seperti pusat kegiatan ekonomi yaitu perkantoran, perbankan, pertokoan, 
hiburan dan lain-lain. Konsumen selalu ingin membeli produk atau jasa yang mudah 
dijangkau, dalam arti akses dan transportasi keluar masuk kendaran menuju lokasi objek 
wisata mudah dan cepat misalnya berada di dekat jalan raya atau berada di pusat kota. 
Tentunya lokasi ini merupakan lokasi yang sangat strategis untuk menjual produk atau 
jasa tersebut. 
Sektor pariwisata merupakan salah satu sumber Pendapatan Asli Daerah (PAD) 
khusus di Kota Pangkalpinang. Objek wisata pantai secara umum di Pasir Padi relatif 
diminati masyarakat, terutama hari libur atau akhir pekan. Pada umumnya para 
masyarakat yang mengunjungi objek wisata pantai memiliki tujuan ingin bersantai atau 
menikmati keindahan pantai, berfoto, berenang, menikmati menu makanan yang 
disediakan di kafe sekitar pantai. Selain itu objek wisata pantai juga dijadikan tempat 
berolahraga bagi sebagian masyarakat terutama lari maraton. Besarnya minat wisatawan 
untuk mengunjungi objek wisata Pantai Pasir Padi menjadi sebuah peluang bagi 
pemerintah daerah untuk mengembangkan objek wisata terutama wisata pantai yang 
menjadi objek wisata unggulan di Kota Pangkalpinang yang dapat mendorong 
Pendapatan Asli Daerah. Pantai Pasir Padi merupakan salah satu objek wisata pantai 
yang populer di Kota Pangkalpinang dari beberapa objek wisata Pantai yang ada di kota 
tersebut karena objek wisata pantai Pasir Padi memiliki keunikan tersendiri yang 
membuat para wisatawan yang berkunjung ke pantai tersebut merasa nyaman dan 
menyenangkan. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara lokasi, promosi dan 
brand image terhadap keputusan wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir 
Padi Pangkalpinang: Untuk mengetahui pengaruh lokasi  terhadap keputusan wisatawan 
domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir Padi Pangkalpinang, untuk mengetahui 
pengaruh promosi terhadap keputusan wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai 
Pasir Padi Pangkalpinang dan untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap 
keputusan wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir Padi Pangkalpinang. 
 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
Konsep Manajemen Pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh pengusaha 
dalam usahanya untuk  mempertahankan  kelangsungan  hidupnya,  untuk  berkembang  
dan  mendapatkan  laba.  Menurut  Assauri (2004) yang diarahkan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Saladin (2006) mengemukakan  
bahwa  Pemasaran  adalah  suatu  sistem  total  dari  kegiatan  bisnis  yang  dirancang  
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untuk mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai 
sasaran dan tujuan organisasi. 
 
Lokasi 
“Lokasi adalah tempat atau berdirinya perusahaan atau tempat usaha”. (Peter dan 
Olson,2014). Lokasi adalah keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan dimana 
operasi dan stafnya akan ditempatkan”. (Ratnasari dan Aksa, 2011). “Lokasi fasilitas 
jasa seringkali tetap merupakan faktor krusial yang berpengaruh terhadap kesuksesan 
suatu jasa, karena lokasi erat kaitannya dengan pasar potensial penyedia jasa. Secara 




Menurut Irawan (2001) dikatakan bahwa promosi menunjukkan pada berbagai kegiatan 
yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan perbaikan produknya, 
membujuk, mengingatkan para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk 
tersebut. Karena itu perusahaan harus memasang iklan, menyelenggarakan promosi 
penjualan, mengatur publikasi dan menyebarkan tenaga penjualan untuk 
mempromosikan produk-produknya. Menurut Swastha (2002) mengartikan promosi adalah 
arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Bentuk promosi yang 
dilakukan dalam pemasaran pariwisata dengan menerapkan strategi promosi yang menarik dan 
inovatif. (Juhari dan Andri Purwanto, 2016). 
 
Brand Image 
Brand Image adalah cara masyarakat menganggap merek secara aktual. Agar citra dapat 
tertanam dalam pikiran konsumen, pemasar harus memperlihatkan identitas merek 
melalui sarana komunikasi dan kontak merek yang tersedia (Kotler dan Keller, 2012). 
Menurut Tjiptono (2011) brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 
konsumen terhadap merek tertentu. 
Keputusan Pembelian 
Menurut Alma (2013) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah “Keputusan 
pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, 
teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people 
dan, process. Sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala 
informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang 
akan dibeli”. Menurut Kotler & Armstrong (2016) mendefinisikan keputusan pembelian 
sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how individual, groups, and 
organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas, or experiences to 
satisfy their needs and wants, yang artinya Keputusan pembelian merupakan bagian dari 
perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, 
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, 
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Hipotesis 
Berdasarkan kajian teori penelitian diatas, maka dapat dikemukakan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1:  Diduga terdapat pengaruh secara simultan antara lokasi, promosi dan brand 
image terhadap keputusan wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir 
Padi Pangkalpinang. 
H2: Diduga terdapat pengaruh secara parsial antara lokasi terhadap keputusan 
wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir Padi Pangkalpinang. 
H3: Diduga terdapat pengaruh secara parsial antara promosi terhadap keputusan 
wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir Padi Pangkalpinang. 
H4: Diduga terdapat pengaruh secara parsial antara brand image terhadap keputusan 
wisatawan domestik untuk berkunjung ke Pantai Pasir Padi Pangkalpinang. 
 
3. METODE PENELITIAN 
Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian ini populasi adalah konsumen dan pengunjung yang pergi ke Pantai 
Pasir Padi di Pangkalpinang yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Sedangkan 
populasi tersebut maka peneliti mengambil sebanyak 100 orang pengunjung Pantai Pasir 
Padi Pangkalpinang yang dijadikan sebagai responden dan dianggap representatif atau 
mewakili seluruh populasi penelitian. 
Sumber Data  
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
1. Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari responden melalui kuesioner.  
2. Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung baik lewat 
dokumen, buku – buku, literatur, penelitian terdahulu, internet, dan instansi yang 
berkaitan dengan penelitian ini.  
 
Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
1. Dokumentasi 
Teknik ini digunakan untuk memperoleh data melalui dokumen-dokumen tertulis 
sehubungan dengan masalah yang diteliti meliputi lokasi, promosi, brand image dan 
jumlah kunjungan. 
2. Wawancara   
adalah metode untuk  mendapatkan  data  dengan  cara  melakukan  tanya  jawab  
secara  langsung dengan  pihak-pihak  yang  bersangkutan  guna  mendapatkan  data  
dan  keterangan  yang  menunjang  analisis dalam penelitian.  
3. Kuesioner   
adalah  pengumpulan  data  dengan  cara  menyebarkan  daftar  pertanyaan  kepada  
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4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
Tabel 1 Uji Validitas Variabel Lokasi (X1) 
Pernyataan 
Koefisien Korelasi      
(r hitung) 
Nilai Batas         
(r kritis) 
Status 
1 0.385 0.300 Valid 
2 0.361 0.300 Valid 
3 0.670 0.300 Valid 
4 0.377 0.300 Valid 
5 0.661 0.300 Valid 
Berdasarkan data tabel diatas terlihat bahwa nilai koefisien korelasi untuk uji 
validitas instrumen lokasi (X1) yang diperoleh rata-rata lebih besar dari 0.300 (r kritis).  
Tabel 2 Uji Validitas Variabel Promosi (X2) 




1 0.652 0.300 Valid 
2 0.758 0.300 Valid 
3 0.683 0.300 Valid 
4 0.777 0.300 Valid 
5 0.764 0.300 Valid 
Berdasarkan data tabel diatas terlihat bahwa nilai koefisien korelasi untuk uji 
validitas instrumen promosi (X2) yang diperoleh rata-rata lebih besar dari 0.300 (r 
kritis). Ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen promosi valid.  
 
Tabel 3 Uji Validitas Variabel Brand Image (X3) 
Pernyataan 
Koefisien Korelasi             
(r hitung) 
Nilai Batas              
(r kritis) 
Status 
1 0.360 0.300 Valid 
2 0.672 0.300 Valid 
3 0.507 0.300 Valid 
4 0.556 0.300 Valid 
5 0.588 0.300 Valid 
Berdasarkan data tabel diatas terlihat bahwa nilai koefisien korelasi untuk uji 
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Tabel 4 Uji Validitas Variabel Keputusan Berkunjung 
Pernyataan Koefisien Korelasi (r hitung) 
Nilai Batas           
(r kritis) 
Status 
1 0.520 0.300 Valid 
2 0.408 0.300 Valid 
3 0.426 0.300 Valid 
4 0.575 0.300 Valid 
5 0.604 0.300 Valid 
Berdasarkan data tabel diatas terlihat bahwa nilai koefisien korelasi untuk uji 
validitas instrumen keputusan berkunjung (Y) yang diperoleh rata-rata lebih besar dari 
0.300 (r kritis). Ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen penjualan valid. 
Uji Reliabilitas 




Nilai  (alpha cronbach) Status 
Lokasi 0,724 0,70 Reliabel 
Promosi 0,886 0,70 Reliabel 
Brand Image 0,755 0,70 Reliabel 
Keputusan 
Berkunjung 
0,740 0,70 Reliabel 
Dari data tabel diatas terlihat rata-rata nilai r hitung  > 0,70 atau r hitung 
mendekati angka 1, ini menunjukkan bahwa semua instrumen dari setiap variabel adalah 
reliabel artinya instrumen yang digunakan konsisten dalam memberikan penilaian atas 
objek yang diteliti.  
Uji Asumsi Klasik 
Tabel 6 Uji Normalitas Data 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa Mean .0000000 






Kolmogorov-Smirnov Z .651 
Asymp. Sig. (2-tailed) .791 
a. Test distribution is Normal. 
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Berdasarkan output diatas, diketahui bahwa nilai signifikansi sebesar 0.791 lebih 
besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang kita uji berdistribusi 
normal. 
Uji Multikolinearitas 






Coefficients Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 11.427 1.768    
Lokasi .295 .081 .302 .730 1.369 
Promosi .265 .083 .234 .729 1.077 
Brand Image .528 .093 .461 .770 1.299 
a. Dependent Variable: Keputusan 
Pembelian 
     
 
Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai tolerance < 1 dan VIF ≤ 10 sehingga 
dapat diartikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada data sehingga dapat 
dilanjutkan pada analisis berikutnya. 
Uji Heteroskedastisitas 
 
Gambar 1 menunjukkan bahwa grafik yang ditunjukkan dengan titik-titik 
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Analisis Regresi Linier Berganda 
 







t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 11.427 1.768  6.463 .000 
Lokasi .295 .081 .302 3.640 .000 
Promosi .265 .083 .234 3.181 .000 
Brand Image .528 .093 .461 5.701 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan 
Pembelian 
     
 
Hasil analisis regresi linier berganda adalah Y = 11.427 + 0.295 X1 + 0.265 X2 + 
0.528 X3 + e 
Dimana: 
1. b0  = 11.427 merupakan nilai konstanta, dengan kata lain jika antara variabel lokasi, 
promosi dan brand image tidak berubah maka keputusan berkunjung akan  
mengalami peningkatan sebesar 11.427. 
2. b1X1 = 0.295 yang artinya apabila lokasi dinaikkan sebesar satu satuan maka 
pengaruhnya atas keputusan berkunjung akan meningkat  sebesar 0.295. 
3. b2X2  = 0.265 yang artinya apabila promosi  dinaikkan sebesar satu satuan maka 
pegaruhnya atas keputusan berkunjung akan meningkat sebesar 0.265. 
4. b3X3  = 0.528  yang artinya apabila brand image  dinaikkan sebesar satu satuan 
maka pegaruhnya atas keputusan berkunjung akan meningkat sebesar 0.528. 
 
Analisis Koefisien Determinasi 
 
Tabel 9 Hasil Analisis Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .718a .516 .501 1.726 
A. Predictors: (Constant), Brand Image, Promosi, Lokasi  
B. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa besarnya koefisien determinasi (R 
Square) sebesar 0,516 yang berarti 50,1% varibel bebas mampu menjelaskan pengaruh 
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terhadap variabel terikat, sedangkan 49,9% dipengaruhi oleh variabel independen 
lainnya yang tidak termasuk dalam penelitian. 
Uji Simultan 






Square F Sig. 
1 Regression 304.842 3 101.614 34.109 .000a 
Residual 285.998 96 2.979   
Total 590.840 99    
a. Predictors: (Constant), Brand Image, Promosi, 
Lokasi 
  
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian   
 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas menunjukan bahwa F hitung (34.109) > F 
tabel (2.699) atau tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 
Hal ini menunjukan bahwa variabel independen yaitu lokasi, promosi dan citra merek 
secara bersama-sama terbukti mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian  
Uji t  







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 11.427 1.768  6.463 .000 
Lokasi .295 .081 .302 3.640 .000 
Promosi .265 .083 .234 3.181 .000 
Brand Image .528 .093 .461 5.701 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan 
Pembelian 
     
 
Berdasarkan hasil tabel di atas diperoleh nilai t- hitung sebagai berikut: 
1. Variabel lokasi (3.640) > nilai t tabel (1.984) atau signifikan 0,000 < 0,05 maka Ho 
ditolak dan H2 diterima. Artinya secara parsial variabel lokasi terbukti mempunyai 
pengaruh dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. 
2. Variabel promosi (3.181) > nilai t tabel (1.984) atau signifikan 0,000 < 0,05, maka 
Ho ditolak dan H1 diterima. Artinya secara parsial variabel promosi terbukti 
mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan berkunjung. 
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3. Variabel citra merek (5.701) > nilai t tabel (1.984) atau signifikan 0,000 < 0,05 
maka Ho ditolak dan H2 diterima. Artinya secara parsial variabel citra merek terbukti 
mempunyai pengaruh dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. 
Pembahasan  
Hasil uji validitas instrumen menyatakan bahwa semua variabel bebas terhadap variabel 
terikat yang diperoleh rata-rata lebih besar dari r tabel (0,300). Ini menunjukkan bahwa 
seluruh instrumen variabel valid. Pada uji reliabilitas diketahui nilai r hitung > (alpha) 
0,60 atau r hitung mendekati angka 1, ini menunjukkan bahwa semua instrumen dari 
setiap variabel adalah reliabel artinya instrumen yang digunakan konsisten dalam 
memberikan penilaian atas objek yang diteliti. 
Uji Normalitas Data dapat disimpulkan bahwa Asymp. Sig.(2-tailed) nilai 
signifikan dari masing-masing variabel lebih besar (>) dari 0,05 maka H0 diterima yang 
berarti data berdistribusi normal. Uji Multikolinearitas diketahui nilai tolerance < 1 dan 
VIF ≤ 10 sehingga dapat diartikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada data 
sehingga dapat dilanjutkan pada analisis berikutnya. Uji Heteroskedastisitas 
menunjukkan bahwa grafik yang ditunjukan dengan titik-titik tersebut berpolanya acak 
serta tersebar, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil persamaan regresi adalah Y 
= 11.427 + 0.295 X1 + 0.265X2 +  0.527 X3 + e. 
Hasil hubungan koefisien determinasi lokasi, promosi dan citra merek terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,516 atau (51,6 %), dengan kata lain lokasi, promosi dan 
citra merek sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya 
48,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak masuk dalam model penelitian ini. Pada 
uji F, nilai F hitung > F tabel menunjukkan bahwa pengaruh secara simultan antara lokasi, 
promosi dan citra merek terhadap keputusan pengunjung sebesar 34.109 dengan sig.  
0,000 lebih kecil (<) α = 0,05.  Hasil ini menunjukkan diterimanya hipotesis yang 
menyatakan lokasi, promosi dan citra merek terhadap keputusan pengunjung.  
Pada hasil uji t variabel lokasi dimana nilai t hitung > t tabel menunjukkan bahwa 
pengaruh secara parsial antara lokasi terhadap keputusan pengunjung yaitu t hitung 
(3.640)  <  t tabel (1.984) dan nilai sig.  0,000 lebih kecil  (<)  α  =  0,05.  Hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh dan signifikan secara parsial antara variabel 
lokasi terhadap keputusan pengunjung. Pada hasil uji t  variabel promosi dimana nilai t 
hitung > t tabel menunjukkan bahwa pengaruh secara parsial antara promosi terhadap 
keputusan pengunjung  yaitu  t hitung (3.181)  <  t tabel (1.984) dan nilai sig.  0,000 lebih  
kecil  (<)  α  =  0,05.  Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh dan signifikan 
secara  parsial antara variabel promosi terhadap keputusan pengunjung. Pada hasil uji t 
variabel brand image dimana nilai t hitung > t tabel menunjukkan bahwa pengaruh secara 
parsial antara brand image terhadap keputusan pengunjung yaitu t hitung (5.701) < t tabel 
(1.984) dan nilai sig.  0,000 lebih kecil (<) α = 0,05.  Hal ini menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh dan signifikan secara parsial antara variabel brand image terhadap 
keputusan pengunjung.  
 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 
Secara simultan antara lokasi, promosi dan brand image berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan berkunjung wisatawan, secara parsial lokasi berpengaruh terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan, secara parsial promosi berpengaruh terhadap 
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keputusan berkunjung wisatawan dan secara parsial brand image berpengaruh terhadap 
keputusan berkunjung pada Objek Wisata Pantai Pasir Padi Pangkalpinang. 
Pemerintah hendaknya segera menambah fasilititas yang masih kurang terutama 
untuk aksesibilitas menuju Pantai Pasir Padi seperti jalan yang masih sempit diperlebar, 
melengkapi dan pengadaan sarana rambu-rambu jalan yang masih kurang, pengadaan 
talut jalan agar menambah keamanan untuk kondisi jalan, pengadaan gapura yang 
bertuliskan memasuki kawasan objek wisata Pantai Pasir Padi. Pihak pemerintah perlu 
merancang kegiatan promosi yang lebih baik contohnya seperti enent-event tingkat 
nasional maupun internasional sehingga dapat meningkatkan jumlah wisatawan yang 
berkunjung ke Pantai Pasir Padi. Hal lain yang perlu diperhatikan adalah tetap menjaga 
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